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Son yillarda sanal gergeklik teknolojisinin turizm ve miizelerdeki nemi hizla artmakta ve bu teknolojiler
ozellikle turizm gibi deneyimsel iirlinlerin pazarlanmasmi koklii bir sekilde degistirmektedir. Bu
calismanin amaci, miizeler igin tasarlanan sanal gergeklik (SG) videolarinin miize ziyaret niyeti
iizerindeki etkisini teknoloji kabul modeli unsurlarmmdan algilanan eglence, algilanan fayda ile akis teorisi
baglammda incelemektir. Dolmabahge Sarayi i¢in tasarlanan SG videosunu izledikten sonra,
katilimcilardan videoya yonelik algilarmi, tutumlarini ve niyetlerini 6lgmeye doniik hazirlanan anketi
cevaplamalar1 istenmistir. Elde edilen veriler, algilanan eglence, algilanan fayda, akis deneyimi,
memnuniyet ve ziyaret niyeti arasindaki iligkileri ele alan yapisal esitlik modelini test etmek igin
kullanilmigtir. Sonuglar hem algilanan eglence hem de algilanan faydanm akis deneyimini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Akis deneyimi, SG deneyiminden duyulan memnuniyeti olumlu yonde
etkilerken memnuniyet de miizeyi ziyaret etme niyetini artirmaktadir. Dolayisiyla, miizeler i¢in tasarlanan
SG videolar1 daha fazla ziyaret¢i ¢gekmelerine yardimci olabilir. Tasarlanan SG videolarinda, eserlerin
miizik esliginde rehberli ve interaktif sunumu ziyaretgilerin hem fayda hem de eglence algisini
gelistirebilir. Bu sekilde ziyaretgilerin akis deneyimi yagsamasi saglanarak miizeyi ziyaret etme niyetleri
gelistirilebilir.

ABSTRACT

In recent years, the importance of virtual reality technology in tourism and museums has been increasing
rapidly and these technologies have radically changed the marketing of experiential products such as
tourism. The purpose of this study is to examine the effect of virtual reality (VR) videos designed for
museums on museum visit intention in the context of perceived enjoyment, perceived usefulness, and
flow theory. This study employs an experimental design in which participants are shown with a VR video
designed for the Dolmabahge Palace. After watching the video, the participants were asked to answer the
questionnaire. The data obtained were used to assess a structural equation model addressing the
relationships between perceived enjoyment, perceived usefulness, flow experience, satisfaction and visit
intention. The results show that both perceived enjoyment and perceived usefulness positively affect the
flow experience, which in turn affect satisfaction and offline visit intention. Therefore, VR videos
designed for museums can help them attract more visitors. In designed VR videos, guided and interactive
presentation of artefacts accompanied by music can improve visitors' perception of both enjoyment and
usefulness. In this way, visitors' intention to visit the museum can be improved by providing them with a
flow experience.

1. Giris

yonetim, egitim, eglence, erisilebilirlik, kiiltiirel mirasin
korunmasi ve siirdiiriilebilirlik dahil olmak tizere ¢esitli turizm

Teknolojik gelismelerin bir sonucu olan dijital ¢ag, hayatin
her alaninda oldugu gibi turizm sektoriinde de Onemli
doniigiimlere neden olmustur (Bilgihan vd., 2024). Bu stirecte
teknolojinin turizm ile entegrasyonu konusunda &nemli
gelismeler kaydedilmis ve sanal gerg¢eklik (SG) pazarlama,
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konularina yeni bakis acilar1 kazandiran (Calisto & Sarkar,
2024; Guttentag, 2010; Lee & Kim, 2021) 6nemli bir doniigiim
olarak akademisyenlerden, uygulayicilardan ve
ziyaretcilerden biiyiik ilgi gdrmiistiir (An vd., 2021; Nam vd.,
2024).
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Sanal gergeklik terimi bazen bir sanal ortami, bazen bu sanal
ortamin olusturulmasi i¢in kullanilan teknolojiyi bazen de bu
ortamda gergeklesen deneyimleri ifade etmek igin siklikla
kullanilmaktadir. SG, teknolojik bir arag olarak, sanal ortamin
olugturulmasin1  saglayan  donanmimlart  kapsamaktadir
(Loureiro vd., 2020). SG, kulakliklar ve hareket izleme
cihazlari gibi geligmis donanimlar kullanarak kullanicilart
dijital nesneler ve gevreleriyle etkilesime girebilecekleri sanal
diinyalara tasir (Fang vd., 2017). Sanal bir ortam olarak
kavramsallagtirildiginda, bireylerin kendilerini sanal olarak
iginde hissettikleri bir ortamu temsil eder. Sanal gergeklik
ortamlari, ugus simiilatorleri gibi yart siiriikleyici ortamlardan,
kullanicilan sanal diinyaya etkilesimli olarak ¢eken tamamen
stiriikleyici ortamlara kadar degisiklik gosterebilir (Dillion &
Cai, 2022). Sanal ortam, gercek¢i hisler uyandiran ve
kullanicinin oradaymus gibi hissetmesini saglayan simiile
edilmis bir deneyim sunar (Violante vd., 2019). Bir deneyim
olarak SG, bireylerin olusturulan bu sanal ortamda
gerceklestirdikleri  etkilesimleri igerir. Bu  siiriikleyici
deneyim, kullanicinin bir veya daha fazla duyusunu gergek
zamanli olarak uyararak sanal diinyanin igerisindeymis gibi
hissetmelerini saglar (Errichiello vd., 2019). Bu &zellik
sayesinde SG, kullanicilarin fiziksel diinyada imkansiz
olabilecek senaryolari ve ortamlart deneyimlemelerine olanak
tanir (Calisto & Sarkar, 2024; Guttentag, 2010).

SG’nin derinden etkiledigi sektorlerden birisi de turizm
sektoriidiir (Kang, 2020). SG, gercek diinyadaki somut
unsurlart dijital igeriklerle biitiinlestirmek suretiyle yeni ve
biiyiileyici deneyimler sunarak (Li vd., 2023) hem turistik
¢ekiciliklerin deneyimlenmesini yeniden sekillendirmekte
(Lee & Kim, 2021; Nam vd., 2024) hem de turizm
pazarlamasina yeni bir soluk getirmektedir (An vd., 2021).
Aragtirmalar, SG’nin ziyaret Oncesi, ziyaret siireci ve ziyaret
sonrasi olmak lizere turistler tarafindan ii¢ farkli asamada
kullanilabilecegini gostermistir (Calisto & Sarkar, 2024;
Loureiro vd., 2020; Nam vd., 2024). Ziyaret Oncesinde,
destinasyona veya herhangi bir turistik g¢ekicilige karsi ilgi
uyandirmak (Li & Chen, 2019) ziyaret sirasinda, turistik
deneyimi gelistirmek (Genc vd., 2023) ve ziyaretten sonra,
turizm deneyimini hatirlamak veya yeniden yasamak
(Loureiro vd., 2020; Nam vd., 2024) i¢in kullanilabilmektedir.
Benzer sekilde SG ile ilgili ¢alismalarinda ziyaret dncesi ve
ziyaret siirecine odaklandig1 goriilmektedir. Ziyaret siirecinde
yiriitiilen caligmalar SG uygulamalari ile ziyaret¢i deneyimini
zenginlestirerek tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini
gelistirmeyi amaglarken (Genc vd., 2023) ziyaret 6ncesinde
gerceklestirilen caligmalar ilgili turistik ¢ekicilige iliskin
sunulan sanal deneyimlerle belirsizligi azaltarak ve sec¢imi
kolaylagtirarak ¢evrimdis1 ziyaret niyetlerini gelistirmeye
odaklanmaktadir (Li & Chen, 2019; Rainoldi vd., 2018).

Turizm {riinleri, satin almadan Once deneyimlenmesi
miimkiin olmayan soyut iiriinlerden olusmaktadir (An vd.,
2021; Kang, 2020; Lee vd., 2020). Bu bakimdan turistik
drlinlerin satin aliu tiiketiciler tarafindan fiziksel iiriinlere
kiyasla daha riskli algilanmaktadir (Israel vd., 2019; Kang,
2020). SG tiiketicilerin turistik ¢ekicilikleri gergekte ziyaret
etmeden sanal olarak deneyimlemelerine imkan taniyarak bu
soruna ¢oziim sunmaktadir (Tussyadiah vd., 2018). Ziyaret
oncesinde sunulan bu sanal deneyim, tiiketicilerin daha
bilingli karar vermelerine yardimei olan zengin ve siiriikleyici
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on izlemeler saglayarak algilanan riskleri onemli Olgiide
azaltmaktadir (Kang, 2020). Bu nedenle SG, turistlere sanal
deneyimler saglayan ve belirsizligi azaltmalarina yardimci
olan yeni bir pazarlama araci olarak biiyiik ilgi gormektedir
(An vd., 2021). Tourism Australia (2024) tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, gezginlerin yaklasik %20'si seyahat
destinasyonunu se¢mek icin sanal gergekligi kullandiklarim
ve yaklasik %25'1 de gelecekte destinasyon se¢im kararlarina
yardimcit olmasi i¢in SG’yi kullanmayr planladiklarini
belirtmistir. Ayrica, Almanya'da yapilan bir arastirmaya gore,
gezginlerin yaklasik %50'si SG'yi seyahat destinasyonlarini
segmek igin bir ara¢ olarak kullandiklarini belirtmistir
(Immersionvr, 2024).

Son doénemlerde, alternatif SG cihazlarimin artmasi ile
maliyetlerin diigmesi, bireylerin akilli telefonlarini giyilebilir
gozliiklerle SG cihazlarina doniistiirebilmeleri gibi nedenlerle
SG’nin kullanim yaygmlik kazanmgtir (Van Kerrebroeck
vd.,, 2017). Ozellikle Covid-19 pandemi doneminde
uygulanan seyahat kisitlamalar insanlar alternatif seyahat
olarak sanal gezilere yonlendirmis ve bu siiregte SG’nin
turizm amacli kullanimu da artmustir (Cecilia, 2021; Talwar
vd., 2023). Buna paralel olarak SG ve turizm {izerine
yiriitiilen bilimsel ¢aligmalarda da bir artis gézlemlenmistir
(Guttentag, 2010; Loureiro vd., 2020). Ilgili caligmalarin
destinasyonlar (An vd., 2021; Lee & Kim, 2021; Tussyadiah
vd., 2018), oteller (Israel vd., 2019), tema parklar (Wei, 2019),
gemi seyahatleri (Yung vd., 2021) ve miizeler (Genc vd.,
2023; Nam vd., 2024) gibi alanlara odaklandig
goriilmektedir.

SG uygulamalarinin yaygin olarak kullanildig: turizmle ilgili
alanlardan biri de miizelerdir (Caciora vd., 2021; Jingen Liang
& Elliot, 2021). SG, miize eserlerinin dijital olarak
sergilenmesini saglayarak turistlere gercek¢i bir deneyim
sunmaktadir (Genc vd., 2023). Ancak miizeleri ziyaret etmek,
zaman ve mali kisitlamalar nedeniyle bazi turistler igin
zorlayici olabilir (Dawson, 2014). Ayrica miizelerde eserleri
korumak admna etkilesimlerin sinirlandirilmasi ziyaretgilerin
sergilenen eserleri tam olarak kesfetmelerini de engelleyebilir.
SG bu gibi sorunlara bir ¢oziim olarak ortaya c¢ikmakta ve
sorunlarin ¢dziimiine iliskin yenilik¢i yaklagimlar gelistirmek
icin kullanilmaktadir (Nam vd., 2024). Dahasi, SG
ziyaretcilerin bagka tlirli erisilemeyecek alanlara veya
nesnelere erigimini kolaylastirma yetenegine de sahiptir. Bu
baglamda SG, turistlerin miize deneyimlerini gelistirme ve
daha fazla ziyaretgi ¢ekme potansiyeline sahiptir (Lee vd.,
2020). Bununla birlikte, sanal gerceklik deneyimlerinin bazi
ziyaretciler icin fiziksel bir deneyim kadar tatmin edici
olmayabilecegi belirtilmektedir (Arayaphan vd., 2022).
Gergeklestirilen bir arastirmaya gore, kullanicilarin %81'i
sanal gergekligin gercek seyahatin yerini alamayacagina
inanirken, %92'si bir destinasyonu sanal gerceklik araciligiyla
deneyimlemenin fiziksel olarak ziyaret etmekle esdeger
olmadigint belirtmistir (Mediapost, 2017).

SG’nin miizelerdeki yaygin kullanimina ve pazarlama araci
olarak Onemli potansiyeline ragmen oOzellikle miize
pazarlamast baglaminda SG ¢alismalarinin sinirlh oldugu
belirtilmektedir (An vd., 2021). Dahasi, arastirmacilar cogu
SG calismasinin teorik bir ¢erceveden yoksun oldugunu ve
yeterince c¢alisilmadigini iddia etmektedir (Errichiello vd.,
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2019; Yung & Khoo-Lattimore, 2019). Baska bir deyisle, SG
iizerine yapilan arastirmalar heniiz baslangi¢ asamasindadir
(Lee vd., 2020) ve daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir
(Lee & Kim, 2021). Bu ¢aligmada, literatiirde yer alan ilgili
bosluklar1 doldurmak igin, algilanan eglence, algilanan fayda
ve akis teorisi baglaminda bir model gelistirilmistir. SG ile
miize deneyimi, temel olarak teknoloji-insan etkilegsimini
ifade etmektedir (Yang & Zhang, 2022). Akis teorisi
teknoloji-insan etkilesimini igeren arastirmalarda yaygin
olarak kullanilmakta ve bireylerin algilarini, tutumlarini,
davraniglarint anlamak igin kapsamli bir teorik cerceve
sunmaktadir (Huang vd., 2012; Kim vd., 2020; Koufaris,
2002; Ozkara vd., 2017; Rodriguez-Ardura vd., 2024). Turizm
ile ilgili ¢alismalarda akisin ¢ogunlukla tek boyutlu bir yap1
olarak ele alindigi gorilmektedir (Kim & Ko, 2019;
Tengilimoglu & Hassan, 2020; Rodriguez-Ardura vd., 2024,
Zhang & Rahman, 2022). Fakat SG’nin teknoloji-insan
etkilesimine yeni bir boyut kazandirdigr aciktir (Yung &
Khoo-Lattimore, 2019; Yung vd., 2021). Dolayisiyla akis
teorisinin bu yeni etkilesime uyarlanmasi daha dogru
sonuglara ulagilabilmesi bakimindan 6nemlidir. Bu baglamda
An ve digerleri (2021) SG’nin dogas1 geregi akis teorisini SG
ile ilgili ¢aligmalarda sanal mevcudiyet (telepresence), dikkat
(focus attention) ve zaman algisinda bozulma (temporal
distortion) olmak tizere {i¢ boyutta ele almanin daha uygun
oldugunu belirtmektedir. SG’nin giiglii bir mevcudiyet hissi
olugturmasi, kullanicilar igin zamansal ve mekénsal yer
degistirmeyi kolaylastirmasi ve igerikle duygusal baglantilart
gelistiren ¢cok duyulu etkilesimler saglamasi (Li vd., 2023) SG
baglaminda akisin ii¢ boyutlu olarak ele alinmas1 gerektigine
dair diisiinceyi (An vd., 2021) desteklemektedir.

Benzer galigmalardan farkli olarak bu calismada algilanan
eglence ve algilanan faydanin akig deneyimi boyutlari
tizerindeki etkisi SG baglaminda ele alinmstir. SG disinda,
cesitli baglamlarda gergeklestirilen Onceki ¢aligsmalar, akis
deneyiminin olugmasinda algilanan eglencenin Onemine
vurgu yaparken algilanan faydanin rolii tam olarak
anlagilamamistir (Matute-Vallejo & Melero-Polo, 2019).
Fakat An ve digerleri (2021) akisin her bir boyutunun farkli
onciilleri bulundugunu ifade etmektedir. Bu baglamda akisa
iliskin bazt boyutlar sadece algilanan eglence ile
aciklanabilirken bazi boyutlar algilanan fayda ve bazilar1 da
her ikisi ile agiklanabilir. Dolayisiyla, bu ¢aligmanin algilanan
eglence ve faydanin akis deneyimi boyutlart iizerindeki
etkilerini detayl1 bir sekilde incelemesi literatiire 6nemli bir
katki olarak degerlendirilebilir. Ayrica SG ¢aligmalarinda yer
alan teorik altyap:r eksikliginin giderilmesi i¢in mevcut
teorilerin bu alana uyarlanmasi Onerilmektedir (Yung &
Khoo-Lattimore, 2019; Yung vd., 2021). Bu calismada
teknoloji kabul modeli unsurlart ile akig deneyiminin SG
baglaminda yeniden uyarlanmasi ilgili literatiirde dnemli bir
boslugu doldurabilir.

Deng vd. (2019), SG araciligiyla bir turistik destinasyonu
deneyimlemenin, turistlerin destinasyonu gergek hayatta
ziyaret etme niyetleri lizerinde olumsuz bir etki olusturdugunu
tespit etmistir. Buna karsilik, ¢cok sayida ziyaret dncesi SG
calismasi, SG'nin gergek ziyaret niyetleri tizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir (An vd., 2021; Lee & Kim, 2021;
Lee vd., 2020; Yung vd., 2021). SG ¢aligmalarina iligkin elde
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edilen bu farkli sonuglar, ek arastirmalara ihtiyag
duyuldugunu dogrulamaktadir. Bu g¢alismada da miizelere
iliskin hazirlanan SG videolarinin ziyaret Oncesinde
deneyimlenmesinin miizeyi gercek hayatta ziyaret etme niyeti
tizerindeki etki incelenmistir.

2. Kuramsal Cerceve

2.1. Algilanan Eglence, Algilanan Fayda ve Akis
Deneyimi

Diinya genelinde her yil yaklasik bir milyar kisi cesitli
amaclarla miizeleri ziyaret etmektedir (Falk & Dierking,
2016). Bazilar eglence ve sosyal amaglarla ziyaret ederken
(Cotter vd., 2022), bazilar1 egitim, sanat, kiiltiirel mirasi
kesfetmek, tarihi eserleri yerinde incelemek ve entelektiiel
bilgilerini genisletmek gibi faydaci amagclarla ziyaret
gerceklestirmektedir (Brida vd., 2017). Dolayisiyla, miize
deneyimi sirasinda ziyaretciler hem eglence hem de fayda
algis1 gelistirirler.  Benzer sekilde SG’nin de kullanim
amacina gore hem fayda hem de eglence algisini gelistirdigi
soylenebilir (Nam vd., 2024). Ornegin, otel rezervasyonlari
icin SG kullanimu ziyaretgilerin satin alma 6ncesi belirsizligi
azaltmasina yardimci olan bilgiler saglayarak fayda algisini
gelistirebilir (Israel vd., 2019). Oyun igerikli SG kullanim ise
eglence algisina hitap etmektedir. Miizeler baglaminda
diistiniildiigiinde ise SG deneyimi hem sergilerle ilgili bilgiler
aktararak kullanicilarin fayda algisimi gelistirebilir hem de
kullanicilart estetik olarak simiile edilmis ortamlara tagiyarak
eglence algisin1 gelistirebilir. Ayrica, ziyaret Oncesinde
miizenin SG aracilifiyla deneyimlenmesi ziyaretcilerin
kararlarini kolaylastiracak bilgiler sunmasi bakimindan fayda
algisinin gelismesine de katkida bulunabilir.

Algilanan fayda ve algilanan eglence teknoloji kabul
modelinin iki dnemli unsuru olmakla birlikte insanlarin yeni
teknolojileri kullanim niyetlerini belirlemek i¢in siklikla
kullanilmaktadir (Davis, 1989; Hsu vd., 2012; Jo & Baek,
2023). SG gibi yeni teknolojilerin kullanicilar tarafindan
benimsenmesini degerlendirmek i¢in Davis (1989) tarafindan
gelistirilen teknoloji kabul modeli son yillarda siirekli
genisletilmistir. Algilanan fayda boyutu modelin igerisinde
her zaman yer alsa da algilanan eglence, TAM3 (Venkatesh &
Bala, 2008) ve UTAUT2 (Venkatesh wvd., 2012) gibi
genisletilmis modellerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Algilanan fayda bir teknolojinin kullanimu ile performans
avantaji elde etmeye doniikk digsal bir motivasyon olarak
degerlendirilmektedir (Israel vd., 2019). Bir baska ifade ile
kullanicilarin ilgili teknolojiyi kullanmasinin performanslarini
arttiracagina inanma derecesi olarak tanimlanabilir (Han vd.,
2020). Algilanan eglence ise bir faaliyetin fonksiyonel
faydasindan ziyade sadece keyif almak i¢in yapilmasini ifade
eden igsel motivasyonla ilgilidir (Jo & Baek, 2023). Bir
teknolojiyi  kullanirken  herhangi bir faydali  ¢ikt
beklentisinden ayr1 olarak kullanicinin deneyimledigi tatmin
ve keyif duygularini ifade eder (Aboelmaged, 2018). TAM3
ve UTUAT2’ye gore yeni teknolojilerin benimsenmesinde
hem digsal (fayda) hem de igsel (eglence) motivasyonlarin
etkisi vardir (Han vd., 2020).

Teknoloji ve insan etkilesimlerinde insan davraniglarini
anlamak i¢in siklikla faydalanilan bir diger teorik ¢ergeve de
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akig teorisi tarafindan saglanmaktadir (Kim vd., 2020;
Rodriguez-Ardura vd., 2024). Akis, insanlarin tam bir
konsantrasyonla hareket ettiklerinde hissettikleri biitiinsel bir
his (Csikszentmihalyi, 1975), muazzam bir hazzin zihinsel
durumu (Rodriguez-Ardura vd., 2024) ve son derece keyifli
bir deneyim (Ozkara vd., 2017) olarak tanimlanmustir. Bir
faaliyetle yogun ugras neticesinde kendini kaptirmayi
saglayan psikolojik bir durum olarak tanimlanan akis, yiiksek
konsantrasyon ~ ve  adanmuslikla  karakterize  edilir
(Csikszentmihalyi, 1975; Zhang vd., 2021). SG baglaminda
ise, kullanicinin zaman ve mekan algisinin bozulmasina neden
olan tam bir zihinsel katilim ile gerceklesen eglence hali
olarak tanimlanmustir (Lee & Kim, 2021). Teknolojik bir
faaliyete (0r. SG) katilmaktan kaynaklanan ruh halini ifade
eden (Rodriguez-Ardura vd., 2024) optimal bir deneyim
olarak kabul edilir (Wu vd., 2016).

Akig, alt boyutlarina gore faydact ve hedonik unsurlara
ayrilabilir (Bridges & Florsheim, 2008). Akisin bazi boyutlar
hem eglence hem de fayda algistyla iliskiliyken bazi boyutlart
sadece eglence ya da sadece fayda algisiyla iliskili olabilir
(Ozkara vd., 2017). Benzer sekilde An vd. (2021) akisin her
bir boyutunun kendine 06zgii Onciilleri olabilecegini
belirtmislerdir. ilgili caligmalar algilanan eglence (Han vd.,
2020; Jo & Baek, 2023; Matute-Vallejo & Melero-Polo, 2019)
ve algilanan faydanin (Aboelmaged, 2018; Hsu vd., 2012;
Matute-Vallejo & Melero-Polo, 2019) ¢esitli baglamlarda akis
deneyimi iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu
sonuglardan yola ¢ikarak algilanan eglence ve algilanan
faydanin akis deneyimini olumlu yonde etkiledigini ifade eden
Hi, Hz ve alt hipotezleri olusturulmustur.

Hi: Algilanan eglence akis deneyimini olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Hia: Algilanan eglence sanal mevcudiyeti olumlu yonde
etkilemektedir.

Hip: Algilanan eglence dikkati olumlu yonde etkilemektedir.

Hic: Algilanan eglence zaman algisinda bozulmayr olumlu
yonde etkilemektedir.

Algilanan
Eglence

Algilanan

Fayda u 2

Zaman
Algisinda
Bozulma

Sanal
Mevcudiyet
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H,: Algilanan fayda akis deneyimini olumlu yonde etkiler.

Hoa: Algilanan fayda sanal mevcudiyeti olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hop: Faydact deger dikkati olumlu yonde etkilemektedir.

Hac: Faydact deger zaman algisinda bozulmayi olumlu yonde
etkilemektedir.

2.2. Akis Deneyimi ve SG Memnuniyeti

Akis kavraminin ve boyutlarinin  kapsamli bir sekilde
anlagilmasi, turizm deneyimlerinin  tasarlanmasi  ve
iyilestirilmesi bakimindan olduk¢a onemlidir (Lee & Kim,
2021). Teknolojik bir faaliyete katilmaktan kaynaklanan
keyifli bir ruh halini ifade eden akis deneyimi (Wu vd., 2016),
farkli arastirmacilar tarafindan farkli alt boyutlarla ele
almmustir (An vd., 2021; Guo & Poole, 2009; Han vd., 2020;
Koufaris, 2002; Lee & Chen, 2010). Turizm ile ilgili
calismalarin ¢ogunda akis deneyimi tek boyutlu bir yap1
olarak ele alinsa da (Kim & Ko, 2019; Tengilimoglu &
Hassan, 2020; Zhang & Rahman, 2022), kavramun genis
dogas1 ve ¢esitli tanimlarin varligi akisin boyutlart konusunda
bir uzlagi saglanmasin1 engellemektedir (Lee & Wu, 2017).
Akis boyutlarinin arastirmaya konu olan teknolojiye ve dl¢im
amacina gore farklilagabildigi goriilmektedir. An ve digerleri
(2021) akis deneyiminin SG baglaminda sanal mevcudiyet,
dikkat ve zaman algisinda bozulma olmak iizere ii¢ boyutlu
olarak ele alinmasinin daha dogru oldugunu belirtmistir. Bu
calisgmada da akis deneyimi bu boyutlar baglaminda
degerlendirilmistir.

Sanal mevcudiyet, kullanicilarin bir iletisim kanali araciligiyla
fiziksel c¢evrelerinin Otesinde sanal bir ortamdaymis gibi
hissetmelerini saglayan teknoloji tabanli bir deneyim olmakla
birlikte (Han vd., 2020) SG’nin en temel bileseni olarak
goriilmektedir (Steuer vd., 1995). SG tur uygulamalarini
kullanan bir kullanict kendisini sanal bir destinasyonda
hissedebilir (Shih, 1998) ve sanal mevcudiyet kullanicinin SG
turu esnasinda gergek diinyada deneyimledigine benzer bir
duyguya sahip olmasina yardimci olur (Lee & Kim, 2021).

H3b

Ziyaret Niyeti

Sekil 1. Arastirmada Modeli
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Dikkat de akisin 6nemli bir deneyimsel bilesenidir (Lee &
Wu, 2017). Kullanici bir SG deneyimi esnasinda, ¢evresiyle
baglantis1 kesilir ve dikkatini sanal ortama odaklar (An vd.,
2021). Uygun zamanda dogru ve etkili bilgi saglamak, bir
kisinin dikkatini artirarak faaliyete daha fazla odaklanmasini
ve akisa dalmasini kolaylastirabilir (Gao & Bai, 2014). Bu
durum, kullanicilarin kendilerini SG deneyimine tamamen
kaptirmalarini saglar. Zaman algisinda bozulma, kullanicinin
SG deneyimine katilirken gercek zaman algisint ne Slglide
kaybettigini ifade eder. Akis hali sirasinda bireyler yanlis bir
zaman algisina sahip olabilir ve zamani normalden daha hizlt
geciyormus gibi algilayabilir (An vd., 2021).

Bir miize ziyareti sirasinda, ziyaretgiler etkilesimlerinin
sonucunda bir akis durumu yasayabilirler. Bu durum,
ziyaretgilerin ~ miizeyi daha  verimli  bir  sekilde
deneyimlemelerini saglayarak memnuniyetlerini artirabilir
(Wu vd., 2021; Zhang & Rahman, 2022). Akis halinde olan
bir ziyaretci, ziyaret sirasinda daha fazla ilgi, odaklanma ve
memnuniyet hisseder. Bu olumlu deneyimler, ziyaret¢ilerin
miizeyi olumlu degerlendirmelerine ve memnuniyetlerinin
artmasina katkida bulunabilir (Kim & Ko, 2019). Akis
deneyiminin SG destekli miize uygulamalarinda ¢ok 6nemli
bir rol oynadig (Wang vd., 2023) ve ziyaretg¢ilere unutulmaz
bir deneyim sagladig ifade edilmektedir (Wei, 2019). Wu ve
digerleri (2021), cazibesini yitirmis bir mizede SG
uygulamasi yaparak bir deney gerceklestirmis ve akis
durumunun ziyaretgiler {izerinde 6nemli bir olumlu etkisi
oldugunu tespit etmistir.

Cesitli baglamlarda akis deneyimi {izerine gerceklestirilen
aragtirmalar akis deneyimi ile memnuniyet arasinda 6nemli bir
iligki bulundugunu goéstermektedir (An vd., 2021; Kim & Ko,
2019; Lee wvd., 2018). Turizm ve miizeler baglaminda

Tablo 1. Olgiim Modeli Dogrulayici Faktér Analizi
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gerceklestirilen ¢caligmalarda da bu iliski dogrulanmustir (Chen
vd., 2017; Kim & Thapa, 2018). Ali (2016), bir otelin web site
kalitesinin akis deneyimini etkiledigini ve bunun da
memnuniyetlerini ve satin alma niyetlerini arttirdigini tespit
etmistir. 'Y kusagmin akilli miizelerdeki ziyaretgi
memnuniyeti lizerine yapilan bir ¢alismada ise memnuniyetin
akis durumundan 6nemli Olgiide etkilendigi belirlenmistir
(Zhang & Rahman, 2022). Literatiirde yer alan ilgili
calismalarin sonuglarindan yola ¢ikarak SG miize ziyareti
esnasinda kullanici tarafindan yasanan akis deneyiminin
memnuniyet iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade
eden Hs ve alt hipotezleri olusturulmustur.

Hs: Akis Deneyimi SG memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Hsz.: Sanal Mevcudiyet SG memnuniyetini olumlu yonde
etkiler.

Hsp: Dikkat SG memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Hs:: Zaman algisinda bozulma SG memnuniyetini olumlu
yonde etkiler.

2.3. Memnuniyet ve Ziyaret Niyeti

Diinya ¢apinda miize sayisinin artmasi ve rekabet ortaminin
gelismesiyle birlikte (Del Chiappa vd., 2014), ziyaretgi
memnuniyetinin saglanmasi, ziyaret¢i akisinin siirdiiriilmesi
ve rekabet avantaji elde edilmesi agisindan ¢ok onemli bir
konu haline gelmistir (Goulding, 2000). Arastirmalar, olumlu
deneyimlerin ziyaretgilerin gelecekte miizeleri tekrar ziyaret
etme olasiligini artirabilecegini gostermistir (Cotter vd., 2022;
Pallud & Straub, 2014). Yasanan olumlu deneyimler,
restoranlar (Lee & Wu, 2017), destinasyonlar (Kim & Thapa,
2018) ve festivaller (Tom Dieck vd., 2018) gibi cesitli

Boyutlar Oner. Ort. S.S. Carpikhk Basikhk t-degeri Faktor Yiikii
Algilanan Eglence AE 1 4,105 ,880 -,802 ,156 - ,889
AVE: 0,825 AE 2 4,021 ,909 -481 =774 20,297 ,888
Bilesik Giivenilirlik: 0,934

Cronbach’s Alpha: 0,934 AE 3 4,184 ,888 -,877 -,048 23,365 ,946
Algilanan Fayda AF 1 4,109 ,853 -, 784 263 - ,839
AVE: 0,720 AF 2 4,021 ,801 =778 ,768 15,936 ,869
Bilesik Giivenilirlik: 0,885

Cronbach’s Alpha: 0,883 AF 3 3,921 ,868 -,699 567 15,222 ,838
Sanal Mevcudiyet SM 1 3,707 920 -,397 -,038 - ,822
AVE: 0,736 SM 2 3,845 910 -429 -,284 16,334 ,880
Bilesik Giivenilirlik: 0,893

Cronbach’s Alpha: 0,893 SM 3 4,033 ,864 -,695 292 16,096 871
Dikkat OD 1 3,766 1,010 =527 -,278 - ,879
AVE: 0,817 OD 2 3,921 910 - 716 ,309 21,234 ,926
Bilesik Giivenilirlik: 0,930

Cronbach’s Alpha: 0,927 OD 3 3,983 939 -,856 387 20,314 ,905
Zaman Algisinda Bozulma ZB 1 3,657 1,032 -,289 -,598 - 901
AVE: 0,821 ZB 2 3,393 1,035 -,090 -,687 21,021 ,900
Bilesik Giivenilirlik: 0,932

Cronbach’s Alpha: 0,932 7B 3 3,469 1,044 -229 -597 21,872 917
SG Memnuniyeti MEM 1 4,197 814 -,847 482 - ,904
AVE: 0,744 MEM 2 4,126 ,820 -, 743 321 18,519 ,843
Bilesik Giivenilirlik: 0,897

Cronbach’s Alpha: 0,898 MEM 3 3,967 824 -,891 1,339 18,349 ,840
Ziyaret Niyeti ZN 1 4,004 941 -, 739 ,106 - ,906
AVE: 0,818 ZN 2 3,946 917 -,682 ,189 24,094 ,950
Bilesik Guvenilirlik: 0,931 ZN 3 3,808 886 _451 062 19272 855

Cronbach’s Alpha: 0,929

Not: X*>=261,111; d.f. = 168; X*¥d.f. = 1,554; GF1=0,910; CFI = 0,981; NFI = 0,949; TLI = 0,976, RMSEA = 0,048

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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baglamlarda memnuniyetin olugsmasina neden olurken basta
tekrar ziyaret olmak {izere davranigsal niyetler iizerinde de
olumlu etkiler olusturmaktadir (Hyun vd., 2018).

Tekrar ziyaret niyeti, bir ziyaretginin Ongodriilen bir siire
icerisinde bir destinasyonu veya turistik bir ¢ekiciligi tekrar
ziyaret etme planini yansitan biligsel bir durumdur (Weaver &
Lawton, 2011). SG, insanlarin fiziksel ziyarete ihtiyag
duymadan bir destinasyon veya miizeyi ziyaret ederek bir fikir
edinmelerini saglamaktadir (Wang vd., 2009). Bu durum
tekrar ziyaret olgusuna farkli bir bakis agisi getirmis ve
cevrimdist ziyaret kavraminin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Cevrimdist ziyaret, SG araciligiyla deneyimlenen
bir turistik g¢ekiciligin fiziksel olarak ziyaret edilmesini ifade
etmektedir (Lee vd., 2020). Literatiirde yer alan ziyaret 6ncesi
SG caligmalari, SG deneyimlerinden duyulan memnuniyetin
hem destinasyonlarda (An vd., 2021) hem de miizelerde (Lee
vd., 2020) c¢evrimdist ziyaret niyetlerini etkiledigini
gostermistir. Bu baglamda, SG miize ziyareti siirecinde
duyulan memnuniyetin ilgili miizeye iliskin ¢evrimdis1 ziyaret
niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade eden Ha
olusturulmustur.

Ha: SG memnuniyeti ¢evrimdisi ziyaret niyetini olumlu yonde
etkiler.

3. Yontem
3.1. Veri Toplama ve Orneklem

Bu ¢alismanin amaci, SG miize deneyimlerinin miizeyi ziyaret
etme niyeti lizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu caligmada
katilimcilara T.C. Milli Saraylar tarafindan saglanan
Dolmabahge Sarayi'nin SG videosu izletilmistir. Istanbul'un
Besiktas ilgesinde, Istanbul Bogazi'nin Avrupa kiyisinda yer
alan Osmanli Hilkiimdarlarimin  son ikametgdhi olan
Dolmabahge Sarayi, 1856'dan 1887'ye ve 1909'dan 1922'ye
kadar Osmanl1 imparatorlugu'nun ana yonetim merkezi olarak
hizmet vermistir (Kiiltir ve Turizm Bakanlig, 2023).
Dolmabahgce Sarayr 2022 yilinda 1,5 milyon ziyaretgi
tarafindan ziyaret edilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2023). Katilimeilara izletilen 11 dakikalik SG simiilasyonu,
Hazine Kapisi, Sultan Kapisi, Medhal Salon, Kristal
Merdiven, Muayede Salonu, Hiinkdr Has Odasi (harem ve
selamlik), Mavi Salon, Atatiirk Odasi, Kus Bahgesi, Saat
Miizesi, Saray Koleksiyonlar1 Miizesi gibi cesitli alanlar
icermektedir. SG videosu, etkilesimsiz akustik miizik
esliginde 360 derece panoramik gergek sahnelerden ve ilgili
alanlarin  sesli  (rehberli) anlattmindan olusmaktadir.
Dolmabahge Sarayi'nma iligkin SG deneyiminden sonra
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Selguk Universitesi Beysehir Kampiisii'nde yer alan 239 idari
ve akademik personel ile 6grenciler katilmugtir.

SG gosterimlerinin ¢evrimdig1 ziyaret niyetleri lizerindeki
etkisini degerlendirmek icin algilanan eglence, algilanan
fayda ve akig teorisinden olusan yapisal esitlik modeli
gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma modeline Sekil 1°de yer
verilmistir. Kovaryans temelli yapisal esitlik modellerinde,
orneklem biiylikliiglinlin 6l¢lim modelindeki madde sayisinin
en az 10 kat1 olmasi tavsiye edilmektedir (Byrne, 2016; Hair
vd.,, 2008). Calismada kullanilan anket 21 maddeden
olugmaktadir. Bu baglamda, 239 katilimer ile minimum
orneklem sayisinin karsilandigr goriilmektedir. Veri toplama,
ara¢ ve yontemleri ile ilgili ¢alismanin yiiriitiilebilmesi i¢in
Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesi
Etik Kurulu’ndan 22/05/2024 tarihli toplantisinda KARAR
2024/05 sira sayili karar ile izin alinmstir.

3.1.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu ¢aligmada kullanilan; algilanan eglence (Han vd., 2020; He
vd., 2018; Nam vd., 2024), algilanan fayda (Choi vd., 2015;
Chung vd., 2015; Nam vd., 2024), sanal mevcudiyet, dikkat,
zaman algisinda bozulma (An vd., 2021), SG memnuniyeti
(Lee & Wu, 2017; Zhang & Rahman, 2022) ve c¢evrimdist
ziyaret niyeti (Lee vd., 2020) olgekleri ilgili literatiirde yer
alan mevcut ¢alismalarda uyarlanmistir. Olgeklere iliskin
maddeler [=Kesinlikle Katilmiyorum ile 5=Kesinlikle
Katiliyorum arasinda degisen besli Likert 6l¢egi kullanilarak
degerlendirilmistir. Anket Tiirkgeye ¢evrilmis ve dogrulugunu
saglamak icin geri ¢eviri yontemi kullanilmugtir. Veri
toplanmadan 6nce 30 katilimcinin déahil oldugu kapsamli bir
on test yapilmistir. Yontemde oOnemli bir sorun tespit
edilmemistir.

3.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizler

Olgiim  modelinin  giivenilirligini  ve  gecerliligini
degerlendirmek i¢in dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.
Normal dagilimin kontrol edilmesi amaciyla ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenmistir. Ayirt edici gegerlilik igin ise

Fonell Larcker kriterinden faydalanilmustir. Sonuglar Tablo
1’de aktarilmustir.

Tablo 1' yer alan, bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin
0,8’den ve Cronbach's Alpha (CA) degerlerinin 0,7'den biiyiik
hesaplanmasi  6l¢iim  modelinin  giivenilir  oldugunu
gostermektedir (Byrne, 2016; Hair vd., 2008). Boyutlara
iliskin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri onerilen
esik deger olan 0.50’den yiiksektir (Byrne, 2016; Hair vd.,

. I . . 2008). Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5 ile -1.5
katilimcilarin deneyimlerine iliskin algi, tutum ve niyetlerini < . .
N .. L arasinda olmast normal dagilimm isaret etmektedir
o0lgmek igin gelistirilen anket uygulanmigtir. Calismaya
Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik (Fornell-Larcker)

Boyutlar Fornell Larcker Kriteri
AE AF SM oD 7B MEM ZN

Algilanan Eglence 0,908
Algilanan Fayda 0,676* 0,849
Sanal Mevcudiyet 0,840* 0,696* 0,858
Dikkat 0,687* 0,704* 0,724* 0,904
Zaman Algisinda Bozulma 0,649* 0,652* 0,654* 0,675* 0,906
Memnuniyet 0,846* 0,756* 0,852%* 0,824* 0,734* 0,863
Ziyaret Niyeti 0,648* 0,560* 0,598* 0,484* 0,536* 0,737* 0,905

Not: * p<0.001

Kavnak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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(Tabachnick & Fidell, 2007). Ayrica, standardize edilmis
faktor yiikleri pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir. Model
uyum degerleri (X? = 252,602; d.f. = 168; X?/d.f. = 1,504; GFI
=0,908; CFI = 0,981; NFI = 0,946; TLI = 0,976; RMSEA =
0,047) iyi uyumu isaret etmektedir (Byrne, 2016; Hair vd.,
2008).

Tablo 2°de Fornell Larcker ayirt edici gegerlilik analizine yer
verilmistir. Fornell Larcker kriterine gore her bir faktor icin
hesaplanan AVE’nin karekokii ilgili olduklar1 faktorlerin
diger faktorlerle korelasyonundan daha biiyilk olmalidir
(Fornell & Larcker, 1981). Tablo 2 de hesaplanan AVE
degerlerinin  karekoklerinin ~ diger  boyutlarla  olusan
korelasyon degerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla 6l¢lim modelinin ayirt edici gegerliligi sagladig
sOylenebilir.

4. Bulgular
Ornekleme iliskin demografik ozellikler Tablo 3'te
aktarilmustir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu erkekler

olusturmaktadir. Kusaklara gore dagilimda Z kusagi en
yiiksek katilim oranina sahiptir. Medeni durum agisindan
ankete katilanlarin ¢ogunlugunu bekarlar olustururken, egitim
durumu agisindan iiniversite mezunu olanlar c¢ogunlugu
olusturmaktadir. ~ Katilimecilara ayrica daha oOnce sanal
gerceklik deneyimi yasayip yasamadiklari ve Dolmabahge
Sarayi’m1 ziyaret edip etmedikleri sorulmustur. Sonuglar,
katilimcilarin ¢ogunun sanal gercekligi hi¢
deneyimlemedigini ve Dolmabahg¢e Sarayi’ni hi¢ ziyaret
etmedigini gostermektedir.

4.1. Yol Modeli ve Hipotezlerin Testi

Tablo 4’te yapisal esitlik modeline iligkin uyum degerleri,
yollarin katsayilari ve anlamlilik diizeylerini gdsteren p ve t
degerleri verilmistir. Model uyum degerleri incelendiginde
(X2 = 304,800; d.f. = 178; X¥d.f. = 1,712; GFI = 0,891; CFI
=0,972; NFI = 0,935; TLI = 0,967; RMSEA = 0,056) yapisal
modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir (Bryne, 2016; Hair
vd., 2008).

Beklendigi gibi, algilanan eglencenin sanal mevcudiyet (f =
0,693), zaman algisinda bozulma (f = 0,379) ve dikkat (8 =
0,391) iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu durumda Hla, H1b ve H1c kabul edilmistir. Ote
yandan, algilanan faydanin da sanal mevcudiyet (8 = 0,254),
zaman algisinda bozulma (8 = 0,417) ve dikkat (8 = 0,460)
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla Haa, Hay Ve Hye de kabul edilmistir. Ayrica sanal

Tablo 4. Yol Katsayilar1 ve Uyum lyiligi indeksleri
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Tablo 3. Demografik Bulgular

Demografik o

Soru Degiskenler N (239) %o
Cinsivet Kadin 73 30,6
inslye Erkek 166 69.4
Z Kusag 144 60,2

Y Kusagi 31 13

Kusak X Kusag1 37 15,5
Baby Boom Kusagi 27 11,3

. Bekar 153 64
Medeni Durum Evii 36 36
ilk ve Orta Ogretim 15 6,3

Egitim Lise 18 7,5
& Universite 160 66.9
Lisansiistii 46 19,1

- Evet 58 243
SG Deneyimi Hayir 181 75,7
. Evet 47 19,7

Gergek Ziyaret Hayir 192 803

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur..

mevcudiyet (8 = 0,530), zaman algisinda bozulma (8 = 0,191)
ve dikkat (8 = 0,321) ¢esitli dizeylerde SG memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Boylece Hsa, Ha, Ve Hsc de
kabul edilmistir. Son olarak SG memnuniyeti g¢evrimdist
ziyaret niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Bu sonug
dahilinde H, de kabul edilmistir. Sekil 2’ de model sonuglarina
yer verilmistir.

Algilanan eglence sanal mevcudiyet (f = 0,693) lizerinde daha
etkili iken, algilanan fayda dikkat (8 = 0,460) ve zaman
algisinda bozulma (8 = 0,417) lizerinde daha etkilidir. Bu
bulgular, akis deneyiminin sanal mevcudiyet boyutunun daha
cok algilanan eglence, dikkat ve zaman algisinda bozulma
boyutlarinin ise algilanan fayda ile iligkili oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, akis deneyiminin saglanmasi
hem eglence hem de fayda algisi ile iligkili oldugu
sOylenebilir.

Kullanicinin  SG’de  goriintiiledigi ortamuin iginde gibi
hissetme algisini ifade eden sanal mevcudiyet (6 = 0,530)
memnuniyet iizerinde en etkili faktordiir. Bunu sirasiyla
dikkat (6 = 0,321) ve zaman algisinda bozulma (f = 0,191)
takip etmektedir. Dolayisiyla, SG deneyiminden duyulan
memnuniyetin biiyiik 6l¢iide akis deneyimiyle iligkili oldugu
sonucuna varilabilir. Sekil 2’de arastirma sonuglarina yer
verilmistir.

Modelin bagimli degiskenler {izerinde yasanan degisimi
aciklama oranint ifade eden R? degerleri 0,67 veya iistii
yiiksek, 0,33 ile 0,67 arasinda orta , 0,29 ile 0,33 arasinda ise

Hipotezler Std. Katsay t-degeri S.S. P degeri Sonug¢
Hla: Algilanan Eglence - Sanal Mevcudiyet 0,693 10,034 0,067 0,000 Kabul
H1,: Algilanan Eglence 2 Zaman Algisinda Bozulma 0,379 5,010 0,090 0,000 Kabul
H1.: Algilanan Eglence - Dikkat 0,391 5,472 0,080 0,000 Kabul
H2,: Algilanan Fayda 2 Sanal Mevcudiyet 0,254 4,066 0,067 0,000 Kabul
H2,: Algilanan Fayda - Zaman Algisinda Bozulma 0,417 5,292 0,103 0,000 Kabul
H2.: Algillanan Fayda - Dikkat 0,460 6,116 0,093 0,000 Kabul
H3,: Sanal Mevcudiyet> SG Memnuniyeti 0,530 8,186 0,062 0,000 Kabul
H3,. Zaman Algisinda Bozulma = SG Memnuniyeti 0,191 3,764 0,040 0,000 Kabul
H3,: Dikkat & SG Memnuniyeti 0,321 5,816 0,046 0,000 Kabul
H4: SG Memnuniyeti 2 Ziyaret Niyeti 0,718 12,174 0,069 0,000 Kabul

Not: X*=316,187; d.f. = 178; X*/d.f. = 1,776; GFI = 0,892; CFI1 = 0,972; NFI = 0,938; TLI = 0,967, RMSEA = 0,057

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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zaylf aciklama diizeyi seklinde yorumlanmaktadir (Chin,
1998). Bu baglamda sanal mevcudiyet (R? = 0,784) ve SG
memnuniyeti (R? = 0,847) yiiksek, dikkat (R? = 0,608), zaman
algisinda bozulma (R? = 0,532) ve c¢evrimdis1 ziyaret niyeti
(R?=0,515) orta dlizeyde agiklanmaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Gelisen teknolojiyle birlikte ortaya c¢ikan SG, turistlerin
destinasyonlar1 sanal olarak ziyaret etmesine ve bu sayede
yeni destinasyonlar kesfetmesine olanak saglamaktadir
(Guttentag, 2010; Wang vd., 2009; Yung vd., 2021). Ozellikle
Covid-19 pandemisi nedeniyle uygulanan uluslararasi seyahat
yasaklari ve bu siirecte teknoloji kullaniminin artmasi kiiresel
eglence ve turizm sektoriinii derinden etkilemis, turizmde
sanal gergeklik kullammunin ve sanal gergeklik {izerine
yapilan akademik ¢aligmalarin artmasina yol agmustir (Cecilia,
2021; Talwar wvd., 2023). Miizeler, sanal gerceklik
uygulamalarinin siklikla kullanildigr turizmle ilgili alanlardan
biridir ve bu durum miizeleri bilimsel ¢alismalar i¢in popiiler
bir alan haline getirmektedir (Caciora vd., 2021; Jingen Liang
& Elliot, 2021). Arastirmalar, bu tiir teknoloji destekli turistik
uygulamalarin ziyaretgiler iizerinde olumlu etkileri oldugunu
(Guo vd., 2023) ve yeni ziyaretciler ¢ektigini (Lee vd., 2020)
gostermektedir. Bu ¢alismada, Dolmabahge Sarayi’nin SG
videosunun katilimcilarin miizeyi ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug, SG
uygulamalarinin miizelerin yeni ziyaretciler ¢cekerek rekabet
avantaji elde etmeleri i¢in yararli bir ara¢ oldugunu
gostermektedir.

Elde edilen sonuglar SG deneyimi sirasinda algilanan eglence
ve algilanan faydanin akis deneyimi iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Turizmile ilgili deneyimlerin tasarlanmasi ve
ziyaret¢i  davraniglarinin  anlasilmasi  acisindan  akis
deneyiminin 6nemli bir rol stlendigi bilinmektedir (Lee &
Kim, 2021). Fakat akis deneyiminin nasil dlgiilecegi
konusunda bir uzlasiya ulasilamadig goriilmektedir (Guo &
Poole, 2009; Hoffman & Novak, 2009; Ozkara vd., 2017).
Bir¢ok c¢alismada akis deneyimi tek boyutlu olarak ele
alinirken eglence igerikli 6zelliklerin 6n plana ¢iktig1 ve fayda
icerikli oOzelliklerin roliinlin tam olarak anlagilamadig
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goriilmektedir (Bilgihan vd. 2015; Jamshidi vd., 2018;
Matute-Vallejo & Melero-Polo, 2019). Oysaki akisg
deneyiminin hem eglence hem de fayda bilesenlerinden
olustugu bilinmektedir (Bridges & Florsheim, 2008). Bu
calismada da akis deneyiminin hem algilanan eglence hem de
algilanan fayda boyutlarindan etkilendigi goriilmektedir.
Ozkara ve digerleri (2017) akisin bazi boyutlarinin hem
eglence hem de fayda algisiyla iligkili oldugunu belirtirken
baz1 boyutlarinin sadece eglence ya da sadece fayda algisiyla
iligkili olabilecegini ifade etmektedir. An ve digerleri ise
(2021) akisin  her bir boyutunun farkli  Onciilleri
bulunabileceginden bahsetmektedir. Bu diisiinceler 1s18inda
bu ¢alismada akis SG deneyimlerine uygun olarak tasarlanan
li¢ boyutlu versiyonu ile 6l¢iilmiistiir. Sonug olarak algilanan
eglence ve faydanin akigin farkli boyutlar1 {izerinde daha
yiksek diizeyde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuglar akis deneyimi iizerinde ihmal edilen faydaci
Ozelliklerin Onemine vurgu yapmast agisindan literatiire
onemli bir katki olarak diisiiniilebilir. Akisin alt boyutlarindan
olan sanal mevcudiyetin daha ¢ok eglence algisiyla iliski
oldugu belirlenirken dikkat ve zaman algisinda bozulmanin
daha ¢ok algilanan fayda ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Calismada elde edilen bir diger sonu¢ akis deneyiminin
memnuniyet lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Akis
teorisi, ¢evrimi¢i rezervasyonlar (Bilgihan wvd., 2015;
Tengilimoglu & Hassan, 2020), cevrimi¢i bankacilik
(Jamshidi vd., 2018), sosyal medya (Kuar vd., 2016),
cevrimi¢i aligveris (Shahpasandi vd., 2020) ve SG
gosterimleri (An vd., 2021; Kim & Ko, 2019; Zhang &
Rahman, 2022) gibi insan-teknoloji etkilesimlerini igeren
cesitli  calismalarda  siklikla  kullanilmaktadir.  lgili
caligmalarda akig deneyiminin memnuniyeti etkiledigi
konusunda bir uzlasi mevcuttur (An vd., 2021; Zhang &
Rahman, 2022). Dolayisiyla elde edilen sonuglarin hem SG
hem de ¢esitli alanlarda akis deneyimi lizerine gergeklestirilen
onceki caligmalarla tutarli oldugu sylenebilir. Bu bulgu, akis
deneyiminin SG’ye iligkin memnuniyetin
degerlendirilmesinde ~ &nemli  bir  faktdr  oldugunu

gostermektedir (Kim & Ko, 2019). Akis deneyiminin alt
boyutlarina iliskin yapilan incelemede SG memnuniyeti
boyutun

tizerinde en etkili sana mevcudiyet oldugu

Algilanan
Eglence

Algilanan

Sanal
Mevcudiyet
R2=0,784

Dikkat
R?=0,608

Zaman
Algisinda

Bozulma
R2=0,532

SG
Memnuniyeti
R2=0,847

0,321%**

*

92 *,

0,718%*+*

Ziyaret
Niyeti
R?=0,515

Sekil 2. Arastirma Sonuglari
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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goriilmektedir. Daha sonra sirasi ile dikkat ve zaman algisinda
bozulma gelmektedir. An ve digerleri de (2021) SG
kapsaminda sanal mevcudiyetin memnuniyet lizerinde en ekili
unsur oldugunu tespit etmistir.

SG ile ilgili calismalarin genellikle ziyaret 6ncesi (pre-Visit)
ve ziyaret sirasinda (on site) olmak iizere iki farkli zamana
odaklandig1 goriilmektedir. Ziyaret dncesinde gergeklestirilen
caligmalar tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerine odaklanirken
(Genc vd., 2023; Jung vd., 2016), ziyaret Oncesi yapilan
calismalar ¢evrimdisi ziyaret niyetlerine odaklanmaktadir (Li
& Chen, 2019). Bu c¢alismada ise ziyaret oncesi siirecinde SG
deneyimlerinin ilgili miizeye iliskin ¢evrimdis1 ziyaret niyeti
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Sonug olarak SG’ye iliskin
duyulan memnuniyetin, SG araciligiyla deneyimlenen miizeyi
gercek hayatta ziyaret etme niyetini artirdigr tespit edilmistir.
Benzer sekilde, Lee ve digerleri de (2020), SG’ye iliskin
memnuniyetin kullanicilarin miizeyi ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Ayrica miizelerin
tanitiminda kullanilan SG (Chung vd., 2015) ve web siteleri
(Pallud & Straub, 2014) gibi farkli teknolojik unsurlarin
Ziyaretgilere miizeler hakkinda bilgi vererek miizelere daha
fazla ziyaret¢i c¢ektigi belirtilmektedir. Bu baglamda SG
teknolojisinin miizelerin tanitiminda kullanilabilecek etkili bir
ara¢ oldugu sdylenebilir. SG gosterimi esnasinda miize
hakkinda verilen bilgiler kullanicilarda merak uyandirmakta
ve ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

5.1. Pratik Cikarimlar

Bu ¢aligma, daha fazla ziyaretg¢i ¢gekmeyi amaglayan miizeler
icin cesitli pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Ilk olarak, miizeler
icin hazirlanan SG  videolarmin ziyaret Oncesinde
izlenmesinin miizeyi ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Bu durumda miizelerin SG
videolar1 hazirlamasi ve potansiyel ziyaretgilerin gosterimine
sunmasi ziyaretgi sayisini artirmada énemli bir etken olabilir.
SG videolarmin &zellikle ¢ok sayida ziyaretgi ¢eken diger
miizelerde ziyaretgilere sunulmasi, potansiyel ziyaret¢ilerin
ilgili miizeye ¢ekilmesine yardimei olabilir. Bir diger konu da
ziyaretcilerin -~ SG  videolarina  yonelik  algilarinin
degerlendirilmesiyle ilgilidir. Kullanicilarin SG
deneyiminden elde ettikleri eglence ve fayda, akis deneyimini
olumlu yonde etkilemektedir. Memnuniyet yoluyla, akis
deneyimi ziyaret niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Bu nedenle, SG videolarin tasarlanmasinda ziyaretgcilerin
eglence ve fayda algisinin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Eglence algisi ziyaretgilerin keyif, estetik veya zevk almasiyla
ilgiliyken (Komarac & Ozreti¢ DoSen, 2022), fayda algisi
ziyaretgilerin 6grenme, aragtirma ve bilgi edinmesiyle ilgilidir
(Hyun vd., 2018). Bu baglamda, SG videolarinin, eserlerin
etkilesimli sunumu, miizik esliginde rehberli turlarla bilgi
aktarimu gibi yontemlerle ziyaretgilerin eglence ve fayda
algisini artiracak sekilde tasarlanmasi dnemlidir.

5.2. Teorik Cikarimlar

Bu caligsma birkag farkli yonden SG turizmi literatiiriine ¢esitli
katkilar sunmaktadir. ilk olarak calismanin SG baglaminda
miize pazarlamasint ele almasi literatiirde goreceli olarak
ihmal edildigi iddia edilen 6nemli bir konunun anlagilmasina
katki saglamaktadir. Bir diger 6nemli katki ise literatiirde
belirtilen SG ile ilgili turizm ¢aligmalarinda yer alan teorik
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cerceve eksikligine iliskin sundugu alternatif yaklagimla
ilgilidir. Bu ¢aligmada teknoloji kabul modeli unsurlarindan
algilanan eglence ve algilanan fayda ile birlikte teknoloji insan
etkilesimlerinde siklikla kullanilan ve elverigli bir teorik
gerceve sundugu kabul edilen akis teorisi birlestirilerek yeni
bir teorik ¢erceve saglanmustir. lgili literatiirde teknoloji
kabul modeli ve akis teorisi siklikla birlikte kullanilmaktadir.
Fakat bu iki yapinin SG turizmi baglaminda kullanildigi bir
aragtirmaya rastlanilamamustir. Bu durum literatiire dnemli bir
katki olarak diistiniilebilir. Ayrica literatiirde mevcut teorilerin
SG ile ilgili ¢aligmalara uyarlanmasi Onerilmektedir. Akis
teorisi ¢esitli baglamlarda farkli alt boyutlara yer verilerek
kullanilmaktadir. Fakat SG baglaminda revize edilmesi
gerekliligi de bazi yazarlar tarafindan belirtilmektedir. Bu
konuda An vd. (2021) bir calisma gerceklestirerek akis
teorisinin SG ile ilgili ¢alismalarda sanal mevcudiyet, dikkat
ve zaman algisinda bozulma olmak {izere ii¢ boyutlu ele
almanin daha dogru bir yaklasim oldugunu belirtmistir. Bu
calismada  elde  edilen  sonuglarda bu  anlayist
desteklemektedir. Son olarak algilanan eglence ve faydanin
cesitli baglamlarda akis deneyimine etkisi incelenmis ve
sonug olarak algilanan eglence 6n plana ¢ikarken algilanan
faydanin akis tizerindeki rolii tam olarak belirlenememistir.
Bu ¢alismada kullanilan ¢ok boyutlu akis modeli algilanan
faydanin akis {iizerindeki roliiniin anlasilmasi konusunda
onemli katkilar sunmustur. Algilanan fayda akis deneyiminin
dikkat ve zaman algisinda bozulma boyutlar iizerinde
algilanan eglenceden daha etkilidir. Bu durumda, tek boyutlu
akis deneyimi Olglimlerinde algilanan faydanin etkisinin
belirsizligine iligkin yeni bir agiklama saglanmis olmaktadir.

5.3. Smirhliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Son olarak, bu c¢alismanin baz1 kisitlart bulunmaktadir.
Oncelikle calismanin 6rneklemi sadece Selguk Universitesi
Beysehir Kampiisii'nden olusmaktadir. Farkli &rneklemler
iizerinde yapilan ¢aligmalarda farkli sonuglar elde edilebilir.
Ikinci olarak, bu ¢alisma tek bir miizeyi temel almistir. Bu
durum sonuglarin genellenmesinde engel teskil edebilir. Son
olarak, caligmada kullanilan SG videosu ile ilgili bazi kisitlar
bulunmaktadir. SG videosu, miizik ve anlatim igeren 360
derecelik gercek sahnelerden olugmaktadir ve kullanict
etkilesimi yoktur. Farkli 6zelliklere sahip SG videolarmnin
kullanildigr c¢alismalarda farkli sonuglar elde edilebilir.
Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda, tek bir miizeden elde edilen
veriler yerine birden fazla miizeden elde edilen verilerin
kullanilmas1 daha genellenebilir sonuglarin elde edilmesini
saglayabilir. Ayrica, ziyaretcilerin algit ve tutumlarim
karsilastirmak igin farkli Gzelliklere sahip (etkilesimli ve
etkilesimsiz) SG videolar1 kullanilabilir. Boylece, en uygun
SG videosu 6zelliklerinin belirlenmesi miimkiin olabilir.

Etik Beyan: Bu caligmada kullanilan anket yontemi igin
Selcuk Universitesi, Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesi
Etik  Kurulu’'ndan  22/05/2024  tarihli  toplantisinda
KARAR2024/05 sira sayili karari ile izin alinmistir. Aksi bir
durumun tespiti halinde TO&RE Dergisinin  higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarlarina
aittir.

Yazar Katki Beyani: Yazarlarin katki orani esittir.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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Extended Abstract

The advent of the digital age, driven by technological
advancements, has led to substantial transformations in the
tourism sector, as well as in other domains of human activity.
In this process, significant developments have been made in
the integration of technology with tourism, and VR has
attracted considerable interest from academics, practitioners
and visitors as an important transformation that offers new
perspectives to various tourism related issues such as
marketing, = management,  education,  entertainment,
accessibility, heritage preservation and sustainability.

One of the sectors that has been significantly impacted by VR
is the tourism sector. By offering novel and engaging
experiences through the integration of tangible elements with
digital content, VR both transforms the experience of tourist
attractions and enhances tourism marketing.

Tourism products are intangible and cannot be experienced
prior to purchase. In this regard, consumers tend to perceive
the purchase of touristic products as more risky than that of
physical products. VR provides a solution to this problem by
enabling consumers to virtually experience tourist attractions
without actually visiting them. The pre-visit virtual experience
has been found to significantly reduce perceived risks by
providing rich and immersive previews that facilitate more
informed decision-making. Consequently, VR is attracting
considerable interest as a new marketing tool that offers
tourists virtual experiences and helps them to reduce
uncertainty. Recently, there has been a notable increase in the
utilization of VR by marketers with the objective of
encouraging users to explore and experience marketing
stimulus prior to making a purchase decision.

One of the tourism-related fields in which VR applications are
extensively employed is that of museums. VR provides
tourists with a realistic experience by enabling museum
artefacts to be digitally exhibited. Nevertheless, visiting
museums can prove challenging for some tourists due to time
and financial constraints. Furthermore, the restriction of
interactions in museums for the purpose of preserving
artefacts may impede visitors from engaging with the
exhibited artefacts in a comprehensive manner. Virtual reality
is emerging as a potential solution to such problems, with
applications in the development of innovative approaches to
address them. Furthermore, VR has the potential to enhance
visitors' access to otherwise inaccessible areas or objects. This
feature enhances the museum experience by enabling visitors
to interact with artefacts in a more immersive manner and to
explore areas that may otherwise be inaccessible. VR enables
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individuals to transcend the limitations of physical reality by
immersing them in simulated environments where they can
interact with historical artefacts in novel and unparalleled
ways, such as re-enactment. In this context, VR has the
potential to enhance the museum experience for tourists and
attract a greater number of visitors.

Despite the widespread use of VR in museums and its
significant potential as a marketing tool, it is noted that there
is a limited number of VR studies, especially in the context of
museum marketing. Moreover, researchers claim that most
VR studies lack a theoretical framework and are understudied.
In other words, research on VR is still in its infancy and more
studies are needed. In this study, a model was developed in the
context of perceived enjoyment, perceived usefulness, and
flow theory to fill the relevant gaps in the literature.

This study differs from previous research in that it examines
the impact of perceived enjoyment and perceived usefulness
on flow experience dimensions within the context of VR.
While previous studies conducted in various contexts other
than VR have emphasized the importance of perceived
enjoyment in the formation of the flow experience, the role of
perceived benefit remains an area of uncertainty. However,
antecedents of each dimension of flow are distinct. In this
context, the antecedents of some dimensions of flow can be
explained only by perceived enjoyment, while the antecedents
of other dimensions can be explained by perceived usefulness
and yet other dimensions can be explained by both. The
objective of this study is to evaluate the influence of prior
experience with VR videos created for museums on future
intentions to visit the museum.

A structural equation model comprising perceived enjoyment,
perceived utility and flow theory was constructed for the
purpose of evaluating the impact of VR displays on offline
visit intentions. As anticipated, the perception of enjoyment
exerts a positive influence on virtual presence (B = 0.693),
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time distortion (B = 0.379) and attention (B = 0.391).
Conversely, the perception of benefit has a positive effect on
virtual presence ( = 0.254), time distortion (B = 0.417) and
attention (B = 0.460). Furthermore, virtual presence (f =
0.530), distortion in time perception (f = 0.191) and attention
(B=10.321) have a positive effect on VR satisfaction at various
levels. Ultimately, satisfaction with SG has a positive impact
on the intention to visit offline.

The findings of this study have several practical implications
for museums seeking to enhance visitor numbers. Firstly, it
was discovered that the viewing of VR videos created for
museums prior to a visit had a positive effect on the intention
to visit the museum. In this context, the creation and
presentation of VR videos by museums to potential visitors
represents a significant opportunity for increasing visitor
numbers. The presentation of VR videos to visitors,
particularly in other museums that attract a considerable
number of visitors, has the potential to attract prospective
visitors to the relevant museum.

Onermeler Olgek Kaynaklar
L. SG %le Dolmabahee Saray: deney%m% gok eglgngeliydi. Algilanan Eglence (He vd.,2018; Han vd., 2020; Nam
2. SG ile Dolmabahge Saray1 deneyimi ¢ok keyifliydi. vd., 2024)
3. SGile Dolmabahge Saray1 deneyimi ¢ok zevkliydi. ’
;L 28 uygulamasi polmabahge Saray1'm ;’gezr.nfbk .1g:1n.etk111 b1r'y0.l. _ (Chung vd., 2015 Choi vd., 2016;
. uygulamasi ile Dolmabahge Sarayi’na iligkin bir¢ok yeni bilgi edindim. Algilanan Fayda Nam vd., 2024)
6. SG uygulamasi ile Dolmabahce Saray:’na iliskin bilgilerimi arttirdim. °
7. Sanal gezi benim i¢in yeni bir diinya olusturdu ve bu diinya SG uygulamasini
sonlandirdigimda birdenbire yok oldu.
8. Sanal gezi sirasinda ger¢ekten miizedeymisim gibi hissettim. Sanal Mevcudiyet (Anvd., 2021)
9. Sanal gezi esnasinda fiziksel olarak bulundugum yerdeyken zihinsel olarak SG

uygulamasinin olusturdugu sanal miizenin i¢indeydim.

10. Sanal geziye kendimi tamamen kaptirdim.

11. Tamamen sanal geziye konsantre oldum.

Dikkat (Anvd., 2021)

12. Tamamen sanal geziye odaklandim.

13. Sanal gezi sirasinda zaman ¢ok hizli geciyor gibiydi.

14. Sanal gezi sirasinda zaman algim kaybettim.

Zaman Algisinda

Bozulma (Anvd., 2021)

15. Sanal gezi sirasinda, zamanin nasil gectigini anlamadim.

16. Sanal geziden genel olarak memnun kaldim.

17. Sanal geziye karst olumlu bir tutuma sahibim.

SG Memnuniyeti (Lee ve Wu, 2017; Zhang ve

18. Sanal gezi deneyimi beklentime karsiladi.

Rahman, 2022)

19. VRile deneyimledigim miizeyi ziyaret etmeyi umuyorum.

20. Firsatim olursa, SG ile deneyimledigim miizeye gitmek istiyorum.

Cevrimdis1 Ziyaret (Lee et al., 2020)

21. VRile deneyimledigim miizeyi diger miizelerden daha fazla gérmek istiyorum.

Niyeti

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.



